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Cena in kakovost izdelkov in storitev sta dejavnika, ki močno vplivata na nakupno odločitev 
potrošnika. Namen diplomskega dela je bil raziskati medsebojno povezanost cene in 
kakovosti oblačil ter modnih izdelkov. Zanimalo nas je, kako ta dva dejavnika vplivata na 
nakupno odločitev kupcev, saj danes na konkurenčnem globalnem trgu pričakujemo visoko 
pozitivno razmerje med ceno in kakovostjo. V teoretičnem delu diplomske naloge so 
predstavljene naslednje teme: cena in kakovost, odnos med njima in nakupni dejavniki, ki 
vplivajo na nakupno odločitev kupca. V okviru eksperimentalnega dela diplomske naloge 
je bilo izvedeno anketiranje obiskovalcev modne trgovine v slovenskem turističnem kraju. 
Na anketni vprašalnik so odgovarjali tako tuji kot domači turisti in domačini. Postavljeni sta 
bili dve hipotezi, ki sta bili preverjeni z analizo ankete. Rezultati so pokazali, da je domačim 
turistom cena pomembnejša od kakovosti, tujim turistom pa ravno nasprotno. Ugotovljeno 
je bilo, da potrošniki vedno bolj posegajo po kakovostnih izdelkih. Izkazalo se je tudi, da 
so domačini bolj pozorni na promocijske akcije, popuste ipd.  





Price and quality are factors that strongly influence a consumer’s purchasing decision. The 
purpose of the thesis was to explore the relationship between price and quality of clothing 
and fashion products. We were interested in how these factors influence the purchase 
decision of customers, as today in a competitive global market we expect a high positive 
price-quality ratio. The theoretical part of the diploma thesis presents the following topics: 
price and quality, the relationship between them and the purchasing factors that influence 
the purchase decision of the buyer. As part of the experimental part of diploma, a survey 
of visitors in a Slovenian tourist destination was conducted. Both foreign and domestic 
tourists and locals answered the survey questionnaire. Two hypotheses were posed, which 
were tested by survey analysis. The results showed that price is more important to 
domestic tourists than quality, while foreign tourists do the opposite. It was found that 
consumers are increasingly turning to quality products, and there has also been a 
disproportionate impact of price and quality (high price - poor quality and vice versa). It 
also turned out that the locals are paying more and more attention to promotional prices, 
promotions, discounts, etc. 
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Na nakupne odločitve vplivajo različni dejavniki. Nekaterim kupcem je namreč 
pomembna predvsem kakovost, drugim cena, zopet tretjim pa čim boljše razmerje med 
kakovostjo in ceno. Namen diplomskega dela je zato raziskati vpliv cene in kakovosti 
oblačil ter modnih izdelkov na nakupno odločitev kupca. 
V teoretičnem delu diplomskega dela so predstavljene naslednje teme: cena, 
kakovost, medsebojna povezanost cene in kakovosti, nakupna odločitev, proces 
nakupne odločitve in dejavniki, ki vplivajo na nakupno odločitev. 
V okviru eksperimentalnega dela pa smo izvedli anketiranje kupcev v modni trgovini v 
turističnem kraju v Sloveniji. Anketo so izpolnili domačini ter domači in tuji turisti. 
Postavili smo dve hipotezi, ki smo ju z analizo ankete preverili: 
H1: Domačim turistom je cena pomembnejša od kakovosti. 
H2: Tujim turistom je kakovost pomembnejša od cene. 
V poglavju »Rezultati z razpravo« smo analizirali rezultate ankete. Primerjali smo 
odgovore domačinov, domačih turistov in tujcev ter moških in žensk. Poglavje smo 
razdelili na 7 podpoglavij: demografski podatki, kjer so opisani starost, spol in kraj 
oziroma država bivanja anketirancev, pogostost nakupovanja oblačil in modnih 
izdelkov, cene oblačil in modnih dodatkov, kakovost oblačil in modnih dodatkov, 
razmerje med kakovostjo in ceno, promocije cen in nakupna odločitev kupcev.  
V poglavju »Zaključki« smo predstavili najpomembnejše ugotovitve raziskave.   
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2 TEORETIČNI DEL 
 
V teoretičnem delu so predstavljene naslednje teme: cena, pomen kakovosti, 
medsebojni odnos med ceno in kakovostjo, dejavniki, ki vplivajo na nakupno odločitev 




Cena predstavlja plačilo, ki ga stranka poravna v zameno za blago ali storitev [1]. 
Na ceno vplivajo proizvodni stroški in povpraševanje po izdelku. Lahko jo določi 
kdorkoli, ki ponuja nek proizvod ali storitev. Cena je izražena v enotah, tako 
imenovanih valutah. Čeprav so cene lahko izražene tudi v drugem blagu ali storitvah, 
je ta vrsta izmenjave redka. Lahko so izražene tudi v obliki kuponov ali pa se nanašajo 
na plačilo, ki ga zahteva prodajalec blaga ali storitve in ne na znesek dejanskega 
plačila. Ta zahtevani znesek se imenuje prodajna cena, dejansko plačilo pa cena 
transakcije.  
Teorija ekonomskih cen trdi, da v tržnem gospodarstvu tržna cena odraža interakcijo 
med ponudbo in povpraševanjem. Določena je tako, da izenači zahtevano količino [1].  
Cena oblačil vključuje naslednje stroške: surovin, izdelave oblačil, okraskov in 
dodatkov, embalaže, prevoza, obratovanja ter najpomembnejše – strošek delovne sile. 
V svetu mode obstajajo različne strategije, ki prodajalcu pomagajo določiti ceno.  
Preglednica 1: Primerjava višja/nižja cena proizvodov 
VIŠJA CENA NIŽJA CENA 
INDIVIDUALNO OBLIKOVANI MODNI 
IZDELKI 
PONAREDKI IN MNOŽIČNI IZDELKI 
KAKOVOST IN UNIKATNOST MNOŽIČNA PROIZVODNJA 
 
Iz preglednice 1 vidimo, kje se nahajajo različne vrste izdelkov. Vsaka vrsta izdelka se 
obnaša drugače. Kupci so pripravljeni plačati več za unikatne izdelke, individualnost in 
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novejše stile, zato te znamke niso cenovno občutljive [2]. Končna cena pa je odvisna 
tudi od lokacije prodaje (turističen ali ne turističen kraj) oziroma časa prodaje (sezona, 
izven sezone). 
 
2.1.1 STRATEGIJA OBLIKOVANJA CEN V INDUSTRIJI OBLAČIL 
 
Oblačilno industrijo sestavljajo oblikovalci, proizvajalci, distributerji in trgovci, ki se 
ukvarjajo z oblačili in modnimi dodatki, namenjenimi različnim potrebam potrošnikov. 
Njihove tržne niše so večinoma izrazite, kar ustvarja cenovno konkurenco med 
nekaterimi blagovnimi znamkami. Podjetja, ki se ukvarjajo z oblačili, lahko uporabljajo 
številne strategije oblikovanja cen, da bi pridobile prednost pred konkurenco na trgu 
[3].  
 
2.1.1.1 STRATEGIJA OBLIKOVANJA CEN IZDELKOV MNOŽIČNE 
PROIZVODNJE  
 
Mnogim potrošnikom so pri nakupu oblačil vedno bolj pomembne nizke cene. Stranke 
so torej pripravljene žrtvovati kakovost za cenovno dostopnost in so manj zveste 
določenim blagovnim znamkam. Pri tej strategiji je potreben stalen nadzor nad stroški 
in posledično tudi zniževanje cen izdelkov [3]. 
 
2.1.1.2 STRATEGIJA OBLIKOVANJA CEN LUKSUZNIH BLAGOVNIH ZNAMK 
 
Na trgu luksuznih oblačil in izdelkov je nakupna odločitev potrošnika bolj povezana s 
samo blagovno znamko kot pa s kakovostjo ali tržno vrednostjo izdelka. Luksuzna 
oblačila so povezana z družbenim statusom potrošnika, zato se potrošniki v tem 
segmentu bolj ukvarjajo s socialno podobo svojih oblačil kot s kakovostjo materialov. 
Ta strategija se večinoma osredotoča na trženje blagovne znamke kot glavnega vodila 
oblikovanja cene. Ob tem je potrebno paziti, da so cene enake v vseh prodajalnah, saj 





2.1.1.3 STRATEGIJA VREDNOSTI – NAJBOLJŠE RAZMERJE MED CENO IN 
KAKOVOSTJO 
 
Če želimo oblikovati primerne cene v skladu s pristopom najboljšega razmerja med 
ceno in kakovostjo, moramo doseči ravnovesje med stroški in kakovostjo. Kupci niso 
pripravljeni žrtvovati kakovosti za izredno nizko ceno oblačil, a prav tako niso 
pripravljeni plačati več od dejanske cene (vrednosti) oblačil, ne glede na blagovno 
znamko. Potrošniki iščejo oblačila in modne dodatke, ki jim bodo služili dalj časa, zato 
je trajnost materialov zelo pomembna. Prednost dajejo naravnim materialom pred 
sintetičnim. Torej, pri tej strategiji pazimo, da cene niso pretirane, ne pa tudi tako nizke, 
da škodijo podjetju. Uporabiti je treba visokokakovostne materiale in hkrati zadržati 
ceno oblačil in modnih izdelkov v povprečnem razponu cen [3][2]. 
 
2.1.1.4 PROMOCIJA KOT PRODAJNO ORODJE 
 
Promocije, kot so akcije, popusti, kuponi in programi zvestobe, so lahko učinkovito 
sredstvo za povečanje prodaje in zvestobe kupcev. Podjetja tako pridobijo zaupanje 
strank, zato le-te v trgovinah nakupijo več izdelkov oziroma se pogosteje vračajo [3]. 
 
 








CENE OBLAČIL IN MODNIH IZDELKOV: CENOVNA LINIJA 
NIZKA CENA SREDNJA CENA VISOKA CENA 
Trendovski izdelki Posebni/individualni izdelki Investicija 
Lažje nadomestljivi izdelki Težje nadomestljivi izdelki Nenadomestljivi izdelki 
Popravilo izdelka dražje od 
dejanske vrednosti izdelka 
Izdelki ne temeljijo na 
blagovnih znamkah kot 
tudi ne na množični 
proizvodnji 
Visoka cena kot posledica 
blagovne znamke 
Pogosto nizka kakovost Najboljše razmerje med 
kakovostjo in ceno 






Kakovost si vsak posameznik predstavlja drugače, običajno pa je povezana s ceno ali 
stroški [6]. Ima vsaj 2 pomena: 
- nanaša se na karakteristike izdelka ali storitve, ki morajo zadovoljiti vnaprej 
določene ali pričakovane potrebe odjemalca 
- nanaša se na storitev ali izdelek, ki je brez napak.  
Mednarodni standard za vodenje kakovosti ISO kakovost definira kot stopnjo, na kateri 
skupek svojevrstnih lastnosti izpolnjuje zahteve odjemalca. Kakovost so razlagali 
številni znanstveniki – W. Edwards Deming jo definira kot brezhibnost, Joseph M. 
Juran kot ustreznost namenu, Philip Crosby kot usklajenost z zahtevami, Mitchell J. 
Feigenbaum pa definicijo kakovosti prepušča odjemalcem [6]. 
A. Demšar pa definira kakovost kot zadovoljstvo vseh deležnikov v procesu 
proizvodnje, prodaje, nakupa in uporabe kar je doseženo z odgovornim ravnanjem do 
okolja in družbe [7]. 
Večina potrošnikov si želi kakovostnih oblačil. Glede na to, da današnja družba 
proizvaja vedno več oblačil, se moramo zavedati, da je veliko oblačil narejenih iz 
cenejših surovin in v delih sveta, kjer je delovna sila poceni [8]. 
Velja splošno prepričanje, da so naravna vlakna boljša izbira od sintetičnih, zato jih 
največkrat povezujemo s kakovostjo. Ob tem pa se moramo zavedati, da sta velikokrat 
njihova pridelava in proizvodnja lahko povezani z neodgovornim ravnanjem do okolja 
in delovne sile. Sodobna tehnologija in znanost na področju tekstilstva sta pripeljali do 
vrhunskih in trajnostnih kemičnih vlaken, ki so v nekaterih uporabah kakovostnejša in 
tudi bolj trajnostna izbira [8].  
Kakovostni izdelki niso nujno le izdelki luksuznih znamk, tudi številna cenejša oblačila 
so izdelana po enakem postopku. Številne države, ki izdelujejo izdelke množične 
proizvodnje in imajo »poceni« proizvodnjo, spadajo med največje svetovne 
proizvajalke oblačil in modnih dodatkov na svetu [9]. 
Ena med njimi je Kitajska, ki jo štejemo za največjo proizvajalko oblačil na svetu. To 
pa ne pomeni, da ni sposobna izdelovati kakovostnih izdelkov. Številni znani 
oblikovalci pravijo, da na Kitajskem proizvajajo tudi zelo kakovostna oblačila [9].  
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Izdelek, ki se začne izdelovati v eni državi, ni nujno, da je tam tudi dokončan. Zaključna 
dela, kot so šivanje etiket, oznak in drugih dodatkov, lahko dokončajo v drugi državi, 
zato je tudi oznaka izvora oblačila drugačna [9]. 
Potrošniki slepo verjamejo, da so visokokakovostna oblačila tista, katera imajo na 
etiketi označbo »bolj modne države« (npr. »Made in UK«, »Made in Italy«,…) [9]. Na 
kakovost lahko vpliva tudi ime blagovne znamke. Ljudje dostikrat napačno sklepamo, 
da višja cena pomeni tudi višjo kakovost [10].  
Ustvarjalci oblačil pa si kakovost predstavljajo nekoliko drugače. Kot pomemben del 
kakovosti poudarjajo material. Raje imajo naravna vlakna, zlasti volno in svilo, 
predvsem pa poudarjajo primernost materiala za posebne namene. Včasih so imele 
modne hiše knjigo z materiali, ki jih je stranka lahko pred naročilom otipala in 
pregledala, danes pa se je to opustilo. Tisti proizvajalci, ki se zavedajo, da potrošniki 
pričakujejo, da bodo njihova oblačila dolgo časa (ali celo za vedno) dobro ohranjena, 
si hitreje pridobijo zaupanje strank in s tem vero v odlično kakovost izdelka [10]. 
Pri nakupu oblačil svetovno znanih proizvajalcev velja biti še posebno previden, če so 
naprodaj po nerealno nizkih cenah. Čeprav jih navadno prodajajo v urejenih trgovinah, 
se lahko pod znano etiketo skriva tretjerazredni izdelek [10], [11].  
 
2.3 MEDSEBOJNI ODNOS MED CENO IN KAKOVOSTJO 
 
Razumevanje razmerja med kakovostjo in ceno je pomembno predvsem za 
potrošnike, ki menijo, da visoka kakovost pomeni tudi visoko ceno [12].  








VISOKA CENA Ponaredek Drago Premium 
REALNA CENA Slab nakup Zmeren nakup Odličen nakup 




Postaviti pravo razmerje med kakovostjo in ceno je že od vedno velik izziv za tržnike. 
Največje težave jim povzroča cena, saj lahko naredi ali pogubi blagovno znamko. Velik 
pomen ima v primeru prodaje tudi svetovanje prodajalca (svetovalca). Preglednica 3 
kaže možno strankino razumevanje razmerja med kakovostjo in ceno. Na primer, če 
postavimo visoko ceno, stranka običajno misli, da je visoka tudi kakovost izdelka. Če 
pa tržnik za visokokakovosten izdelek postavi nizko ceno, stranka morda ne bo 
prepoznala prave vrednosti (kakovosti) izdelka [13]. 
Na slikah od 2 do 5 so prikazani možni načini razmišljanja kupcev [14].  
 
 
Slika 2: Linearno razmerje med kakovostjo in ceno [14] 
 
Na sliki 2 je prikazano linearno razmerje med kakovostjo in ceno, in sicer, ko se zvišuje 
cena, se zvišuje tudi kakovost. Takšno razmišljanje kupcev lahko povežemo s 
strokovno neosveščenim in neizobraženim kupcem. Tak koncept imenujemo babičina 





Slika 3: Želja po visoki kakovosti, vendar za nižjo ceno [14] 
 
Slika 3 prikazuje stranko, ki pričakuje visoko kakovost, a ni pripravljena plačati višje 
cene. V tem primeru je stranka strokovno dobro izobražena in ozaveščena ali pa se 
pogaja, da bi iztržila čim več [14]. 
 
 
Slika 4: Nižja kakovost za višjo ceno [14] 
 
Na sliki 4 vidimo možnost, ko poskuša prodajalec prodati izdelek po previsoki ceni. Da 





Slika 5: Pravo razmerje med ceno in kakovostjo (višja kakovost, sprejemljiva cena) 
[14] 
 
Na sliki 5 je prikazano pravo (objektivno) razmerje med kakovostjo in ceno (višja 
kakovost – sprejemljiva cena). To je pravi pristop, ko cena odgovarja tako kupcu kot 
prodajalcu in sta obe strani zadovoljni (win-win). Proizvajalci in prodajalci ocenijo 
realno vrednost izdelka, kupec pa se zaradi svojega znanja in ozaveščenosti zaveda 
prave vrednosti izdelka [14].  
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2.4 FAKTORJI, KI VPLIVAJO NA NAKUPNO ODLOČITEV 
 
Pri nakupni odločitvi gre za to, da se potrošnik odloči, če bo izdelek kupil ali ne. Po 
navadi si kupec odgovarja na 5 vprašanj: kupiti ali ne?, kaj kupiti?, kako plačati?, kdaj 
kupiti? in kje kupiti?. Dejavniki, ki to fazo razmišljanja lahko prekinejo, so sprememba 
motivacije, pridobitev novih informacij ipd. [15] . 
Poznamo 3 glavne tipe pravil odločanja, ki se med seboj razlikujejo po številu atributov, 
ki jih potrošnik uporablja pri vrednotenju izdelka različnih blagovnih znamk: 
- Kompenzacijsko pravilo, ki teži k optimizaciji nakupa in zahteva največ vložene 
energije, saj je treba zbrati največ atributov posameznih blagovnih znamk. 
- Leksikografsko pravilo, pri katerem je treba izbrati izdelke tiste blagovne 
znamke, ki ima najboljše atribute. 
- Konjuktivno pravilo, pri katerem je potrebno, da porabnik za vsak atribut določi 
minimalno stopnjo učinka. Če blagovna znamka ne ponuja teh minimalnih 
učinkov, jo porabnik izloči. 
Na potrošnikovo odločitev nakupa pa vpliva tudi stopnja zaznanega tveganja. Pri 
nakupih, ki niso povezani z negativnimi posledicami, je stopnja zaznanega tveganja 
nizka. Pri nakupih, povezanih z veliko negativnimi posledicami in pri katerih je 
potreben nabor informacij, pa je stopnja zaznanega tveganja visoka [15]. 
Na tej stopnji prepoznamo 3 vrste nakupnih teženj: 
- popolnoma načrtovan nakup (potrošnik natančno ve, kaj želi kupiti), 
- delno načrtovan nakup (potrošnik ima željo po nakupu izdelka), 
- nenačrtovan nakup (potrošnik se za izdelek odloči šele na prodajnem mestu) 
[15]. 
Prodnik definira naslednje dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje potrošnika 
[16]: 
- PSIHOLOŠKI DEJAVNIKI (potrebe, motivi, stališča, interesi, značaj in 
samopodoba posameznika), 
- OSEBNI DEJAVNIKI (starost, stopnja življenjskega cikla družine, poklic in 
življenjski slog), 
- SOCIOLOŠKI DEJAVNIKI (kultura, tradicija, družina in različne skupine), 
- EKONOMSKI DEJAVNIKI (dohodek in cena), 
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- NECENOVNI DEJAVNIKI (kakovost, embalaža, blagovna znamka, garancija 
…), 
- SITUACIJSKI DEJAVNIKI (odločitev v situaciji nakupa, ki je lahko povezana z 
izdelkom ali s časom in okoljem nakupa). 
Vrste nakupnih procesov po Prodniku [16] : 
- RAZŠIRJENI NAKUPNI PROCES: kupec dalj časa razmišlja o nakupu in zbira 
informacije. Ta vrsta nakupnega procesa je značilna večinoma za dražje 
nakupe in nakupe, ki jih opravljamo zelo redko. 
- ZOŽENI NAKUPNI PROCES: nakupni proces, pri katerem se nakup opravi zelo 
hitro. Kupec preskoči fazo razmišljanja, razlogov pa je lahko več (pomanjkanje 
časa, vsakdanji nakup …).  
- IMPULZIVNI NAKUP: kupec opravi nakup ne glede na to, ali ima željo po 
nakupu ali ne. 
Ko potrošnik izdelek kupi in začne uporabljati, ugotavlja, ali izbrani izdelek zadovoljuje 
njegove potrebe in izpolnjuje njegova pričakovanja.  
Nakupna odločitev potrošnika je sestavljena iz 5 faz [17]: 
 
Slika 6: Pet faz nakupne odločitve potrošnika 
 
Na prvi stopnji (prepoznava problema) kupec spozna, da ima problem, vendar ga še 
ne zna določiti. V tej fazi kupec raziskuje simptome svojega problema. Na drugi stopnji 
kupec išče informacije, ocenjuje alternative in išče rešitve. Na podlagi pridobljenih 
informacij se potrošnik odloči ali bo izdelek kupil ali ne. Uporaba nakupljenega izdelka 
potrošniku omogoča, da poda mnenje o njem, kar je pomembno za vse nadaljnje 
marketinške storitve [17]. 
Cena in kakovost sta dva od ekonomskih dejavnikov, ki najbolj vplivata na nakupno 
odločitev kupca. Seveda obstajajo tudi potrošniki, ki jim nista pomembni niti cena niti 
kakovost in se za nakup odločijo glede na potrebo. Kupcem, ki jim je pomembna 
kakovost izdelka, se prepoznavanja le-te poskušajo naučiti (recimo pri oblačilih vonj 
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pravega usnja, otip …) in jo ocenjujejo. Tistim, ki jim je pomembna cena izdelka ne 
glede na kakovost, pa so pozorni le na nizke cene izdelkov [18]. 
Pod nakupno vedenje štejemo tudi družbeno in okoljsko ozaveščenost potrošnikov. 
Mnoga modna podjetja obravnavajo okoljske in družbene težave, ki so del njihovih 
upravljavskih dejavnosti in temeljijo na tem, da jih potrošniki poznajo. Poleg drugih 
dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odločitve, sta okoljska zavest in odnos najbolj 
dosledna napovedovalca okoljskega nakupovalnega vedenja. Potrošniki dobro 
poznajo in podpirajo ekološke modne pristope, vendar ne nudijo zadostne podpore v 
fazi izvajanja. Iz razmerja med znanjem, stališčem in vedenjem je mogoče sklepati, da 
povečanje ravni znanja rahlo pozitivno vpliva na odnos in vedenje, povezano z 





3 EKSPERIMENTALNI DEL 
  
V okviru eksperimentalnega dela diplomske naloge smo postavili dve hipotezi, in sicer: 
- Domačim turistom je cena pomembnejša od kakovosti. 
- Tujim turistom je kakovost pomembnejša od cene. 
Da bi potrdili ali ovrgli ti hipotezi, smo se odločili izvesti anketiranje obiskovalcev modne 
trgovine v turističnem kraju v Sloveniji. Anketa je metoda zbiranja podatkov, s pomočjo 
katere sprašujemo o različnih stališčih in mnenjih vprašancev. Anketo smo uporabili, 
da bi prišli do podatkov, ki so nam drugače nedostopni. Vprašanja ankete se 
navezujejo na ceno, kakovost in nakupne odločitve potrošnika. Namen ankete je bil 
raziskati medsebojno odvisnost cene in kakovosti oblačil ter modnih izdelkov, in kako 
ta dejavnika vplivata na nakupno odločitev kupcev. Anketa je bila anonimna. 
Anketni vprašalnik smo pripravili v slovenskem (Priloga A) in angleškem jeziku (Priloga 
B). Izvedena je bila v začetku turistične sezone, od 1. do 14. junija 2019, ker je takrat 
letni obisk turistov najvišji. 
Anketiranje je potekalo v modni trgovini na Bledu. Stilski svetovalec in prodajalec je 
obiskovalce in kupce prosili, če lahko izpolnijo anketo. Trgovina se nahaja na Blejski 
promenadi, torej v samem centru Bleda, zato se mimo sprehodi veliko ljudi, ki jih 
urejena izložba zelo privabi. 
Anketo je sestavljalo 14 vprašanj. S prvimi tremi vprašanji smo želeli pridobiti 
demografske podatke, s četrtim vprašanjem pa ugotoviti, kako pogosto anketiranec 
nakupuje oblačila in modne dodatke. Pri petem in šestem vprašanju nas je zanimalo, 
koliko je potrošnikom pomembna cena, pri sedmem pa, kakšno stališče imajo o 
kakovosti. Naslednjih pet vprašanj se je navezovalo na medsebojno razmerje med 
kakovostjo in ceno. Pri zadnjih dveh vprašanjih pa nas je zanimalo, ali se ljudje 
osredotočajo na različne promocije cen (npr. kuponi, akcije) in o čem razmislijo, preden 
se odločijo za nakup. Rezultati so podani v poglavju 4 − Rezultati z razpravo. 
Anketiranih je bilo 80 oseb, od tega 30 moških in 50 žensk, 40 Slovencev in 40 tujcev. 




4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
 
4.1 REZULTATI ANKETE 
 
V poglavju so podani rezultati ankete izvedene med obiskovalci modne trgovine v 
turističnem kraju v Sloveniji. Rezultati ankete so predstavljeni v poglavjih: 
demografski podatki (spol, starost in kraj bivanja kupcev), pogostost nakupovanja, 
cena oblačil in modnih izdelkov (primerjava odgovorov moških in žensk ter 
domačinov, slovenskih turistov in tujcev), kakovost oblačil in modnih dodatkov 
(kako kupci obravnavajo kakovost), razmerje med kakovostjo in ceno, promocije 
cen (potrošnikova uporaba kuponov, popustov, akcij …) in nakupna odločitev 
kupcev (faze kupčeve nakupne poti).  
 
4.1.1 DEMOGRAFSKI PODATKI 
 
V preglednici 4 je predstavljen spol anketirancev. Vidimo, da je v raziskavi sodelovalo 
80 oseb, od tega 63 % žensk in 37 % moških, kar pomeni, da je večina (potencialnih) 
kupcev ženskega spola. Rezultat je sicer pričakovan, čeprav je odstotek moških 
kupcev relativno visok, glede na to, da je trgovina namenjena ženskam. 
Preglednica 4: Spol anketirancev 
 Spol Skupaj 
Moški Ženske 
Število 30 50 80 anketirancev 
Odstotek 37 % 63 % 100 % 
 
Slika 7 prikazuje starost anketirancev. Izbirali so lahko med petimi starostnimi 
skupinami (do 18 let, 18–29 let, 30–44 let, 45–60 let in nad 60 let). V prvi starostni 
skupini je bilo 9 žensk (11 %), v drugi 8 moških (10 %) in 22 žensk (28 %), v tretji 12 
moških (15 %) in 12 žensk (15 %), v predzadnji 6 moških (8 %) in 5 žensk (6 %) in v 
zadnji 4 moški (5 %) in 2 ženski (2 %). Iz rezultatov je razvidno, da je bilo največ 
anketirancev starih od 18 do 29 let (38 %), najmanj pa starih nad 60 let (7 %). Tudi ta 
rezultat je pričakovan, saj so izdelki v trgovini namenjeni ravno za starostno skupino 
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od 18 do 29 let. Iz rezultatov lahko razberemo tudi, da v starostnih skupinah pod 30 let 
največkrat nakupujejo samo ženske, v starostnih skupinah nad 30 let pa večinoma 
pari. Predpostavljamo, da moški v starostni skupini 45–60 let kupujejo večinoma za 
svoje partnerje, vnuke, družino, ipd. 
 
Slika 7: Struktura anketirancev po starosti 
 
Preglednica 5 prikazuje kraj oziroma državo bivanja anketirancev. To vprašanje smo 
zastavili, ker se trgovina nahaja v turističnem kraju in jo obiskuje veliko turistov. K 
turistom štejemo tujce in tudi slovenske turiste, domačini pa so prebivalci Bleda in 
bližnje okolice. Iz Preglednice 4 je razvidno, da je anketo izpolnilo 20 % domačinov, 
30 % slovenskih turistov in 50 % tujih turistov. Slovenski turisti so prihajali iz Ljubljane 
(11 %), Kranja (6 %), Murske Sobote (6 %), Škofje Loke (4 %) in Grosuplja (3 %). Tuji 
turisti pa so prihajali iz Italije (10 %), Amerike (6 %), Dubaja (6 %), Nemčije (6 %), 
Hrvaške (4 %), Turčije (4 %), Japonske (4 %), Rusije (3 %), Anglije (3 %), Kitajske (3 
%) in Filipinov (1 %). Ugotovili smo, da v trgovino prihaja veliko turistov iz Slovenije in 
sveta. Tudi obisk domačinov je precej številčen, kar je posledica dejstva, da na Bledu 




Preglednica 5: Kraj in država bivanja anketirancev 
Kraj in država bivanja Število Odstotek % 
Slovenija, Bled 16 20 % 
Slovenija, Ljubljana 9 11 % 
Slovenija, Murska Sobota 5 6 % 
Slovenija, Kranj 5 6 % 
Slovenija, Škofja Loka 3 4 % 
Slovenija, Grosuplje 2 3 % 
Italija 8 10 % 
Amerika 5 6 % 
Dubaj 5 6 % 
Nemčija 5 6 % 
Turčija 4 4 % 
Hrvaška 3 4 % 
Japonska 3 4 % 
Rusija 2 3 % 
Anglija 2 3 % 
Kitajska 2 3 % 
Filipini 1 1 % 
Skupaj 80 100 % 
 
 
4.1.2 POGOSTOST NAKUPOVANJA 
 
Anketirancem smo zastavili vprašanje »Ali pogosto nakupujete oblačila in modne 
dodatke?«, na katerega so lahko odgovorili z da, ne ali drugo. Analiza odgovorov je 
pokazala (slika 8), da 11 moških (14 %) nakupuje oblačila in modne izdelke pogosto, 
19 moških (23 %) je odgovorilo, da oblačil in modnih izdelkov ne nakupuje pogosto, 
nihče pa ni odgovoril z »drugo«. Med ženskimi anketirankami jih 43 (54 %) nakupuje 
oblačila in modne dodatke pogosto, 7 (9 %) jih je odgovorilo, da ne nakupujejo pogosto, 
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prav tako ni nobena anketiranka odgovorila z drugo. Takšne odgovore smo pričakovali, 
saj smo predvidevali, da večina žensk oblačila in modne izdelke nakupuje pogosteje 
kot moški. Med 7 ženskami, ki ne nakupujejo pogosto, je bila večina starih nad 60 let 
ali pa do 18 let. Mladostniki običajno še nimajo svojih dohodkov, starostniki pa menijo, 
da oblačila in modni dodatki v tej trgovini niso primerni zanje. To je mogoče povezati s 
potrebo po spremembi oziroma prilagoditvi garderobe glede na letni čas in aktualne 
modne trende, za katere je skupina od 18 do 29 let veliko bolj dovzetna od starejših 
generacij. 
 
Slika 8: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali pogosto nakupujete oblačila in 
modne dodatke?" 
 
Četrtemu vprašanju smo dodali še podvprašanje, in sicer »Kako pogosto kupujete 
oblačila in modne dodatke?«. Anketiranci so izbirali med tremi ponujenimi možnostmi 
(1x tedensko, 1x mesečno in 2x–3x letno), odgovorilo pa je 11 moških in 43 žensk. Na 
sliki 9 vidimo, da 6 (11 %) moških nakupuje 1x mesečno, 5 moških (9 %) pa 2x–3x 
letno. Pri ženskah je pogostost nakupovanja naslednja: 14 žensk nakupuje 1x 
tedensko, 27 žensk 1x mesečno in 2 ženski 2x–3x letno. Lahko ugotovimo, da ženske 






Slika 9: Odgovori anketirancev na vprašanje "Kako pogosto nakupujete oblačila in 
modne dodatke?" 
 
4.1.3 CENA OBLAČIL IN MODNIH DODATKOV 
 
Pri petem in šestem vprašanju nas je zanimalo, ali je anketirancem cena oblačil in 
modnih dodatkov pomembna, izbirali pa so lahko med odgovori »da«, »ne« in »drugo«. 
Primerjali smo odgovore moških in žensk (slika 10) ter tujcev, domačinov in domačih 
turistov (slika 11). Iz slike 10 je razvidno, da je 14 moškim (18 %) cena oblačil 
pomembna, 15 (19 %) pa cena ni pomembna. En moški (1 %) je izbral možnost 
»drugo« in zapisal, da je odvisno za kakšno ceno in blagovno znamko gre. Pri ženskah 
pa je prevladal odgovor »ne«, torej, da jim cena ni pomembna. Ta odgovor je izbralo 
kar 72 % žensk. Rezultati so v skladu s pričakovanji in sicer, da je moškim cena oblačil 
bolj pomembna kot ženskam. Pri moških je enak delež tistih, ki jim je cena pomembna 
in tistih, ki jim cena ni pomembna, pri ženskah pa je veliko večji delež tistih, ki jim cena 





Slika 10: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali vam je cena oblačil pomembna?" 
 
Na sliki 11 so prikazani odgovori o pomembnosti cene oblačil glede na izvor kupcev 
(domačini, domači turisti in tujci). Iz slike 11 vidimo, da so domačini odgovarjali 
pritrdilno, saj je večini (14 %) cena pomembna. Pri tujih turistih je približno enak delež 
tistih tujcev, ki jim je cena pomembna (24 %) in tistih, ki jim cena ni pomembna (26 %). 
Tudi pri domačih turistih je podobno in sicer je tistih, ki jim je cena pomembna (16 %) 
in tistih, ki jim cena ni pomembna (14 %).  
 
 
Slika 11: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali vam je cena oblačil pomembna?" 




Odgovori na vprašanje »Ali vam je cena modnih dodatkov pomembna?« so prikazani 
na slikah 12 (primerjava moških in žensk) in 13 (domačini, domači turisti in tujci). Na 
podlagi odgovorov predstavljenih na sliki 12 lahko ugotovimo, da je cena modnih 
dodatkov pomembna 20 % žensk in 6 % moških. Nadalje vidimo, da je 25 % ženskam 
in 24 % moškim cena modnih dodatkov nepomembna. Posledično vidimo, da med 
ženskami večjemu deležu žensk cena ni pomembna. Enako velja tudi za moške kjer 
je občutno več tistih, ki jim cena ni pomembna.  »Drugo« pa je odgovorilo 17 % žensk 
in 8 % moških. Zapisali so, da jim je cena modnih dodatkov pomembna, ko gre za 
blagovno znamko in dober material (npr. usnjena torbica).  
 
 





Iz slike 13 je razvidno, da je glede cene modnih dodatkov pri vseh treh skupinah 
razmišljanje podobno, namreč delež anketiranih, ki jim je cena pomembna je približno 
enak deležu anketiranih, ki jim cena ni pomembna. Pri skupini »tujci« vidimo, da je 
delež tujcev, ki so odgovorili, da jim cena modnih dodatkov ni pomembna malenkost 
višja (26 %) od tistih, ki jim je cena pomembna (24 %). Pri domačih turistih je delež 
tistih, ki jim je cena modnih dodatkov pomembna višji (8 %) od deleža tistih, ki jim cena 
ni pomembna (6 %). Velik delež domačih turistov se je odločil za odgovor drugo (13 
%) pri katerem so poudarili, da so ti izdelki v trgovini unikatni. Pri skupini »domačini« 
pa je delež tistih, ki jim je cena pomembna (6 %) enak deležu tistih, ki jim cena ni 
pomembna (6 %).  Tudi pri tej skupini je bil velik delež tistih, ki so odgovorili z »drugo« 
(11 %), kjer so večinoma odgovarjali, da je vse odvisno od blagovne znamke, namena 
nakupa in vrste modnega dodatka. Nekdo bi dal več denarja za uro, a ne toliko za 
zapestnico oziroma ogrlico.  
 
 





4.1.4 KAKOVOST OBLAČIL IN MODNIH DODATKOV 
 
Sedmo vprašanje se je glasilo »Kaj za vas pomeni kakovost oblačil in kakovost modnih 
dodatkov?« Vprašanje je bilo odprtega tipa, saj so anketiranci lahko odgovarjali prosto. 
Večina anketirancev meni, da je kakovost povezana z vrsto materiala, uporabljenega 
pri oblačilih in modnih dodatkih, unikatnosti oblačil in izdelkov, ki opevajo nekaj 
posebnega in redkega. Potrošniki so se osredotočali tudi na kraj izdelave izdelkov, 
blagovno znamko in način izdelave. Večina anketirancev večkrat nakupuje oblačila kot 
modne dodatke, zato se jim tudi zdi kakovost oblačil pomembnejša oz. se ji bolj 
posvečajo kot kakovosti modnih dodatkov. Anketiranci za kakovostna oblačila smatrajo 
predvsem oblačila iz pravega krzna, pravega usnja, prave svile ipd., za kakovostne 
modne dodatke pa nakit, pasove, torbice ipd. luksuznih blagovnih znamk. Menijo, da 
mora imeti kakovosten izdelek na etiketi tudi oznako za odlično kakovost ali ekološki 
znak. Odgovarjajo tudi, da ni nujno, da so izdelki kakovostni, če nosijo ime določene 
luksuzne blagovne znamke.  
 
4.1.5 RAZMERJE MED KAKOVOSTJO IN CENO 
 
Pri osmem vprašanju nas je zanimalo, kakšno mnenje imajo anketiranci o medsebojni 
povezanosti cene in kakovosti. Vprašanje se je glasilo: »Ali menite, da sta kakovost in 
cena medsebojno povezani?«. Odgovori so predstavljeni na sliki 14. Vidimo, da velika 
večina anketiranih to trditev potrjuje (94 %). Nikogar ni, ki se s to trditvijo ne bi strinjal. 
Tako menijo vsi moški. Med ženskami pa to trditev potrjuje večina žensk (90 %). 
Ostalih 10 % žensk pa je odgovorilo, da včasih cena ni povezana s kakovostjo, saj 





Slika 14: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali menite, da sta kakovost in cena 
medsebojno povezani?" 
 
Na sliki 15 vidimo odgovore anketirancev (domačini, domači turisti, tujci) na vprašanje 
»Ali ste za višjo kakovost pripravljeni plačati tudi višjo ceno?« Iz slike 15 je razvidno, 
da so vse tri kategorije pripravljene za višjo kakovost plačati tudi višjo ceno. 95 % tujih 
turistov je odgovorilo, da so pripravljeni plačati višjo ceno za višjo kakovost, saj smo iz 
odgovorov na prejšnje vprašanje izvedeli, da jim je kakovost pomembnejša od cene. 
Prav tako se 57 % domačih turistov in 62 % domačinov strinja, da je potrebno za višjo 
kakovost plačati višjo ceno. Iz odgovorov se potrjuje sicer uveljavljeno mnenje, da je 





Slika 15: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali ste za višjo kakovost pripravljeni 
plačati tudi višjo ceno?" (domačini, domači turisti, tujci) 
 
Odgovori na vprašanje »Ali vam je bolj pomemben en kakovosten izdelek ali večje 
število izdelkov?« so predstavljeni na sliki 16. Vidimo, da je vsem skupinam 
anketirancev bolj pomemben en kakovosten izdelek kot več manj kakovostnih. 
Domačinov je 11 % takih, ki jim več pomeni en kakovosten izdelek in 9 % takih, ki jim 
pomeni več večje število izdelkov. Domačih turistov je 16 % takšnih, ki jim je 
pomembnejši en kakovosten izdelek in 14 % takšnih, ki jim pomeni več večje število 
izdelkov. Tujcev pa je 45 % takih, ki jim je pomembnejši en kakovosten izdelek in le 5 





Slika 16: Odgovori anketirancev na vprašanje "Ali vam je bolj pomemben en 
kakovosten izdelek ali večje število izdelkov?" (domačini, domači turisti, 
tujci) 
 
Dvanajsto anketno vprašanje se je glasilo »Ali je za vas ključna visoka kakovost ali 
nizka cena?«. Z odgovori na to vprašanje smo želeli izvedeti, ali je anketirancem 
pomembnejša višja kakovost ali nižja cena. Odgovori so prikazani na sliki 17 
(domačini, domači turisti, tujci). Iz predstavljenih rezultatov vidimo, da je tujim turistom 
pomembnejša visoka kakovost medtem, ko je domačim turistom in domačinom 
pomembnejša nizka cena. Tujih turistov je 39 % takšnih, ki jim je pomembnejša visoka 
kakovost in 5 % takšnih, ki jim več pomeni nizka cena. Domačih turistov je 8 % takšnih, 
ki jim je ključna visoka kakovost in 16 % takšnih, ki jim več pomeni nizka cena. 
Domačinov je 10 % takih, ki jim je bolj pomembna nizka cena in 4 % takih, ki jim je 
ključna visoka kakovost. Pri vseh treh skupinah pa je 6 % takih, ki jim je pomembna 
tako nizka cena kot tudi visoka kakovost. To lahko povežemo z ekonomskim statusom 






Slika 17: Odgovori anketirancev na vprašanje »Ali je za vas ključna visoka kakovost 
ali nizka cena?« (domačini, domači turisti, tujci) 
 
4.1.6 PROMOCIJE CEN 
 
Pri trinajstem vprašanju nas je zanimalo kako ženski in moški anketiranci spremljajo 
promocije cen. Vprašanje se je glasilo: »Ali se osredotočate na promocije cen?«. 
Odgovori so predstavljeni na sliki 18. Vidimo lahko, da se ženske (53 %) bolj 
osredotočajo na promocijo cen kot moški (6 %). Kar 31 % moških pa  je odgovorilo, da 
se na promocije cen ne. Med ženskami je bilo takšnih 10 %. Na podlagi odgovorov 
predstavljenih na slikah 18 in 16 lahko ugotovimo, da imajo ženske raje v lasti več 





Slika 18: Odgovori anketirancev na vprašanje »Ali se osredotočate na promocije 
cen?« 
 
4.1.7 NAKUPNA ODLOČITEV 
 
Večina anketirancev ob nakupu izdelkov, ki spadajo v skupino izdelkov, ki 
zadovoljujejo primarne potrebe, o ceni in kakovosti le teh ne razmišljajo. Če si nek 
izdelek želijo, se na nakup pripravijo, premislijo ter raziščejo katera ponudba je bolj 
ugodna. Če kupujejo darilo, se za nakup odločijo hitreje, ker manj gledajo na ceno. Na 
nakupno odločitev vpliva več dejavnikov. Nekaj smo jih opisali v teoretičnem delu, 
vendar jih obstaja še veliko več. Anketiranci so omenili, da na nakupno odločitev 
vplivajo med drugim tudi urejenost trgovine in oblek ter videz prodajalca. V kolikor jim 
vse ustreza, pričnejo z ogledom oblačil in modnih dodatkov. Če je cena zelo visoka, 
vendar prodajalec omeni popust, četudi je odstotek majhen, v kupcu sproži 
zadovoljstvo, zato se velikokrat odloči za nakup izdelka. Na podlagi pridobljenih 
odgovorov in analize ankete lahko ugotovimo, da je vendarle cena ključni dejavnik pri 




4.2 PREVERJANJE HIPOTEZ 
 
H1: Domačim turistom je cena pomembnejša od kakovosti. 
 
Rezultati ankete so pokazali, da 16 odstotkom domačih turistov pomeni nizka cena več 
kot visoka kakovost medtem, ko 8 odstotkom pomeni več visoka kakovost. Vedno bolj 
pa se opaža, da se tudi nakupne navada Slovencev spreminjajo, saj se vedno bolj 
posvečajo kakovosti izdelkov. 
Na podlagi pridobljenih in predstavljenih odgovorov na sliki 17 ugotavljamo, da se 
večina domačih turistov osredotoča bolj na ceno kot pa na kakovost. S tem smo potrdili 
prvo hipotezo.  
 
H2: Tujim turistom je kakovost pomembnejša od cene. 
 
Analiza odgovorov tujih turistov je pokazala, da je 39 odstotkov takšnih, ki jim je 
pomembnejša visoka kakovost in le 5 odstotkov takšnih, ki jim več pomeni nizka cena. 
Na podlagi rezultatov predstavljenih na slikah 15, 16 in 17 ugotavljamo, da je potrjena 
tudi druga hipoteza. V trgovini je bilo mogoče opaziti tudi, da so tujci bolj povpraševali 






Namen ankete, v kateri je sodelovalo 30 moških in 50 žensk, od tega 16 domačinov, 
24 domačih turistov in 40 tujcev, je bil ugotoviti, kako vplivajo cena, kakovost, 
promocijske akcije ipd. na nakupno odločitev anketirancev. Iz strukture anketirancev 
lahko ugotovimo, da trgovino obiskuje veliko tujcev iz različnih držav sveta. 
Na podlagi analize odgovorov anketirancev lahko nadalje ugotovimo, da ženske 
pogosteje kupujejo oblačila in modne dodatke kot moški. Ta ugotovitev je bila sicer 
pričakovana, saj je bila anketa opravljena v modnem butiku z ženskimi izdelki.  
Tujci se na ceno izdelkov ozirajo manj kot domačini in domači turisti. Menimo, da je to 
posledica višjega ekonomskega statusa tujcev, ki prihajajo na Bled na dopust in le 
redko zaradi dela in si zato privoščijo več ali pa nakupujejo darila. Domači turisti 
obiščejo Bled za kratek čas in poznajo cene v Sloveniji, zato vidijo, da so tu cene zaradi 
množičnega obiska tega turističnega kraja relativno visoke. Domačinom je cena bolj 
pomembna, saj vedo, da izdelek lahko kupijo po nižji ceni v drugem butiku, ki se ne 
nahaja v turističnem jedru. Ne glede na vse pa mora biti cena ekonomsko dostopna 
večini kupcev, če se želi prodaja povečati in, če si želi trgovina ustvariti dobro ime. 
Večina anketirancev se strinja, da je kakovost povezana z vrsto materiala, unikatnostjo 
oblačil in izdelkov, krajem izdelave, blagovno znamko itd. Anketiranci se bolj 
osredotočajo na kakovost oblačil kot na kakovost modnih dodatkov. Razlog je verjetno 
v pomembnosti občutka, ki ga imamo ob nošenju oblačil. Večina kupcev pa se strinja, 
da mora biti kakovosten izdelek označen z etiketo odlične kakovosti ali pa mora imeti 
pridobljen ekološki certifikat. Nekateri anketiranci menijo, da imajo vse blagovne 
znamke tudi visoko kakovost, vendar temu ni vedno tako. Pri izdelkih luksuznih 
blagovnih znamk so potrošniki manj pozorni na kakovost, saj slepo verjamejo, da je 
kakovost le-teh odlična, vendar se tudi pod luksuznimi blagovnimi znamkami lahko 
skriva tretjerazredno blago. 
Vedno bolj pa se kupci (predvsem domači) osredotočajo na različne promocijske akcije 
kot so kuponi in različni popusti. Promocijske akcije v trgovini v veliki meri vplivajo na 
uspešnost prodaje, zato se jih v današnjem času veliko uporablja. Denimo iščemo nek 
modni dodatek, ki ima zelo visoko redno ceno, vendar jo lahko najdemo na drugih 
spletnih ali fizičnih trgovinah po akcijski ceni. Zakaj bi kupovali po polni ceni, če lahko 
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kupujemo ceneje? Tako trgovine med seboj tekmujejo in omogočajo popuste, kar pa 






Namen diplomskega dela je bil raziskati medsebojno povezanost cene in kakovosti 
oblačil ter modnih dodatkov z vidika kupca. V ta namen smo izvedli anketo med kupci 
(tuji turisti, domači turisti, domačini) modne trgovine v turističnem kraju v Sloveniji. 
Zanimalo nas je kako cena oziroma kakovost izdelkov vplivata na njihovo nakupno 
odločitev. 
Postavili smo si dve hipotezi, ki smo ju z analizo ankete preverili: 
H1: Domačim turistom je cena pomembnejša od kakovosti. 
H2: Tujim turistom je kakovost pomembnejša od cene.  
Obe hipotezi sta bili potrjeni namreč, da je domačim turistom cena pomembnejša kot 
kakovost in, da je tujcem kakovost pomembnejša kot cena. 
V okviru raziskave smo ugotovili tudi: 
- domačini in domači turisti se veliko bolj ozirajo na akcije in promocije, kot pa 
tujci, 
- ženske bolj nakupujejo oblačila in modne dodatke kot moški, 
- potrošniki niso pozorni na ceno kadar nakupujejo priznane blagovne znamke, 
- večina kupcev meni, da višja cena pomeni tudi višjo kakovost, 
- tujci imajo raje en bolj kakovosten izdelek kot pa večje število cenejših izdelkov, 
- kakovost in cena sta najbolj pomembna dejavnika pri nakupni odločitvi 
potrošnikov. 
Na podlagi opravljenega dela ugotavljamo, da je potrebno potrošnike izobraziti tudi o 
drugih dejavnikih povezanih s kakovostjo kot so npr. kje je bil izdelek izdelan, ali je bil 
izdelan odgovorno do narave in družbe itd.. Le na tak način bomo postali preudarni 
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Oddelek za tekstilstvo, grafiko in oblikovanje 
ANKETNI VPRAŠALNIK 
Pozdravljeni! 
Sem Andreja Bernard, študentka Naravoslovnotehniške fakultete, Univerze v Ljubljani. Za 
diplomsko delo pod mentorstvom prof. dr. Andreja Demšarja sem se odločila raziskati vpliv 
cene in kakovosti oblačil in modnih izdelkov na nakupno odločitev, zato se za pomoč 
obračam na vas. 
Vljudno vas prosim, da odgovorite na spodnja vprašanja. Anketa je anonimna, pridobljeni 
odgovori pa bodo služili izključno v raziskovalne namene.  
Za odgovore se vam že vnaprej najlepše zahvaljujem. 




- do 18 let 
- 18−29 let 
- 30−44 let 
- 45−60 
- Drugo:____________________________________________________________ 
3. Kraj in država bivanja 
_____________________________________________________________________ 
4. Ali pogosto nakupujete oblačila in modne dodatke? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 




- 1-krat tedensko 
- 1-krat mesečno 
- 2−3-krat letno 
5. Ali vam je cena oblačil pomembna? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 
6. Ali vam je cena modnih dodatkov pomembna? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 
7. Kaj za vas pomeni kakovost oblačil in kakovost modnih dodatkov? 
_____________________________________________________________________ 
8. Ali menite, da sta kakovost in cena medsebojno povezani? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 
9. Ali ste za višjo kakovost pripravljeni plačati tudi višjo ceno? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 
10.  Kako prepoznate dobro kakovost izdelka? 
_____________________________________________________________________ 
11. Ali vam je pomembna kakovost izdelka ali količina števila izdelkov? 
- Kakovosten izdelek 
- Raje imam večje število izdelkov kot enega kvalitetnega 
12. Je za vas ključna nizka cena ali visoka kakovost? 
- Visoka kakovost/ Nizka cena 
- Oboje 
- Drugo:____________________________________________________________ 
13. Ali se osredotočate na kupone, akcije in druge promocije cen? 
- Da/Ne 
- Drugo:____________________________________________________________ 







Faculty of Natural Sciences and Engineering  
Department of Textiles, Graphic Arts and Design  
A QUESTIONNAIRE 
Hello! 
I am Andreja Bernard, a student at the Faculty of Natural Sciences and Engineering, University 
of Ljubljana. For the diploma work under the mentorship of prof. dr. Andrej Demšar, I decided 
to research the impact of the price and quality of clothing and fashion products on the 
purchase decision, so I turn to you for help. 
I kindly ask you to answer the questions below. The survey is anonymous, and the answers 
obtained will be used exclusively for research purposes. 




- Up to 18 years  
- 18 – 29 years 
- 30 – 44 years 
- 45 – 60 years 
- Other:_____________________________________________________________ 
3. The state of being 
_____________________________________________________________________ 
4. Do you often buy clothes? 
- Yes/ No 
- Other:_____________________________________________________________ 
If you answered the question above with yes, than how often do you buy clothes? 
- 1x a week 
- 1x a month 




5. Is the price of clothes important to you? 
- Yes/No 
- Other:_____________________________________________________________ 
6. Is the price of fashion products / accessories important to you? 
- Yes/No 
- Other:_____________________________________________________________ 
7. What does guality of clothes and fashion products mean to you?  
___________________________________________________________________________ 
8. Do you think that quality and price are interconnected? 
- Yes/No 
- Other:____________________________________________________________ 
9. Are you willing to pay a higher price for higher quality? 
- Yes/No 
- Other:_____________________________________________________________ 
10. How do you recognize a good guality product? 
________________________________________________________________________ 
11. Is the quality of one product more important to you, than having a lot of 
products no matter the quality of them? 
- A quality product 
- A lot of products 
12. What is a key for you? Low price or high quality? 
- Low price/High quality 
- Both  
- Other:_____________________________________________________________ 
13. Do you focus on cupons, discounts and other price promotions? 
- Yes/No 
- Other:____________________________________________________________  
14. What do you think about before you decide to make a purchase? 
___________________________________________________________________________ 
 
 
